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Peneliti (P) Apa saja strategi social media yang dilakukan oleh Baran Energy? 
Kevin (K) Strategi social media yang dilakukan oleh Baran Energy menggunakan beberapa 
platform diantaranya adalah Instagram, Twitter, Facebook dan LinkedIn. 
Tujuan kami menggunakan social media adalah sebagai wadah untuk 
memberikan awareness kepada audiens tentang perusahaan kami 
P Apakah ada feedplan untuk mengatur postingan di media sosial? Bagaimana 
penjadwalan dalam memposting di akun media sosial? 
K Timeline maksudnya kah? Untuk timeline kami ada dari divisi social media yang 
mengatur. Biasanya jadwal postingan per 2-3 hari sekali. dan untuk hari-hari 
besar pun sudah dijadwalkan untuk kontennya 
P Apa jenis konten yang di posting dan di platform social media mana? 
K Jenis konten yang di posting rata-rata sales dan edukasi. atau ada juga lowongan 
pekerjaan. untuk sales dan edukasi di platform untama yaitu Instagram. untuk 
lowongan kerja dan update di Linkedin 
P Gaya bahasa seperti apa yang digunakan? Dan apa saja hashtag yang 
digunakan? 
K Gaya bahasa yang digunakan lebih ke simpel. karena kalau terlalu baku audiens 
pun akan bingung. untuk hashtag yaitu #BaranEnergy #BaranPowerWall 
#SolarPanel 
P Target pasar yang seperti apa yang akan dituju oleh Baran dengan adanya media 
sosial? 
K Untuk target audiens sendiri sebeneranya untuk pembelian ada di SES level A- 
B. Karena dari segi produk pun harganya cukup lumayan. Namun, tidak 
menutup kemungkinan untuk pembaca dari semua kalangan. Karena kami 
percaya word of mouth pun sangat berpengaruh 
P Bagaimana mengkonversi followers social media menjadi pelanggan? Taktik 
seperti apa yang dilakukan? 
K Yang dilakukan adalah kami ada tim yang mengsortir nama dan nomor telfon 
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 audiens dari Instagram. Lalu di masukan ke sheets sebagai database untuk 
dihubungi oleh tim sales marketing 
P Apa tujuan yang harus dicapai perusahaan dengan adanya media sosial? 
K Seperti yang ada di nomor 1 tujuan utama adanya sosial media kami ingin 
menyampaikan dahulu kepada audience sebanarnya kami ini perusahaan yang 
bergerak dibidang apa. Dan berharap dari awareness yang ada akan lanjut 
sampai ke desire untuk membeli 
P Dari strategi yang sudah dilakukan, hasil apa yang didapatkan? dan apa 
planning untuk kedepannya? 
K Dari strategi yang sleama ini sudah dilakukan oleh kami. Ada beberapa investor 
yang masuk karena melihat konten kami yang menarik. lalu sudah ada beberapa 
pembeli yang berasal dari followers Instagram. 
P Apakah ada hambatan dalam melakukan strategi sosmed? hambatan yang 
seperti apa? Dan bagaimana solusinya? 
K Hambatannya terkadang traffic instagram tidak menentu. dari permasalahan itu 
kami biasanya melakukan promote konten yang memang ingin mendapat 
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Peneliti (P) Produk utama dari Baran Energy sebagai perusahaan EBT di Indonesia itu apa 
ya pak? 
Kevin (K) 
Energy Storage System (ESS) yang bentuknya PowerWall. 
P Apakah Baran Energy memiliki kompetitor? 
K Untuk di Indonesia saat ini belum ada, dengan spesifikasi yang ada Baran Energy 
belum ada saingan di Indonesia. 
P Bagaimana strategi sosial media marketing pada Baran Energy? 
K 
Kita masih menggunakan media sosial, yang membedakan kita dengan yang 
lain yaitu kita membentuk sebuah komunitas yang mana komunitas tersebut 





P Bagaimana positioning merek Baran Energy saat ini di mata pelanggan? 
K Positioning merek di mata pelanggan bisa saya jelaskan kalau Baran Energy ini sudah 
pasti bukan sebuah kebutuhan primer dan sekunder, tapi kebutuhan tersier yang 
nantinya kalau mereka sudah merasakan efektivitas dari sebuah battery yang kita 
punya dan mereka sudah melakukan penghematan dalam menggunakan listrik, cepat 
atau lambat mereka pasti menjadikan Baran sebagai kebutuhan pokoknya mereka. 
Tapi untuk sekarang Baran masih terbilang cukup mahal lah kalau dikacamata 
customer. 
P Apa saja keunggulan dari merek Baran Energy? 
K Kita bisa hematkan tagihan listrik si pengguna ini sampai 4x lipat. 
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P Bagaimana cara Baran Energy memposisikan merek yang positif pada pelanggan? 
K Mengedukasi tiap-tiap orang, di Indonesia ini kan energy stroge system ini baru dan 
bagaimana caranya orang bisa tahu kalau tidak ada edukasi. Jadi hal pertama yg kita 
lakukan adalah mengedukasi tiap-tiap orang, tentunya dengan bantuan sosial media, 
sebelum adanya Covid kita juga mengadakan road show di berbagai daerah di 
Indonesia. Jadi kita memperkenalkan Baran Energy ini dengan cara mengedukasi 
orang-orang bahwa sekarang saatnya berubah. Dari energy yang tradisional berubah 
menggunakan energy storage system yang ada. 
P Apa tagline dari merek Baran Energy? 
K “Your future, home battery”. 
P Faktor apa saja yang membuat Baran Energy ini sekarang bisa dikenal sebagai merek 
EBT di Indonesia? 
K Faktor branding dari media sosial sudah pasti berpengaruh, terus yang kedua 
momentumnya karena di era saat ini orang-orang ini menggembor-gemborkan tentang 
saving electricity, jadi momennya juga didukung dengan momen yang pas dedngan 
orang-orang yang sekarang sudah merasakan misalnya dari bantuan solar panel 
tersebut mereka bisa merasakan impac saving electricity-nya. Jadi menurut saya saat 
ini menjadi momen yang pas juga untuk berkembang dengan baik. 
P Media sosial apa yg dipakai dan media sosial apa yang paling efektif? 
K Kita ada Instagram, Facebook, LinkedIn, Website, Twitter tapi untuk saat ini yg 
paling efektif itu Instagram. 
P Bagaimana posisi Baran Energy saat ini sebagai lead di merek lainnya? 
K Posisinya kita pilot, kita pioneer karna saat ini belum ada bentuk perusahaan yang 





P Bagaimana Baran Energy dalam membentuk identitas merek? 
K Kita mengidentitaskan Baran Energy sebagai energy storage system pertama di 
Indonesia, jadi ketika mereka ingin saving electricity dan menggunakan batterynya 
seperti apa ya mereka ingatnya Baran Energy. 
P Apakah nama dan logo yang dipilih akan lebih mudah diingat? 
K Saya rasa dengan berkembangnya identitas kita yang sebagai battery untuk rumahan, 
walaupun skala industry juga ketika orang-orang sudah memakai, orang bisa 
merasakan barangnya kita. Nama tersebut menurut saya nama tersebut nanti dengan 
sendirinya akan ingat sendiri. Ditambah lagi dengan banyaknya orang yg pakai dan 
mengetahui keuntungannya, sama kaya misalnya air putih, pasti yang pertama kali 
terpikir adalah AQUA. Nah saya juga akan mengidentitaskan saya punya merek 
nantinya, dengan berkembangnya jaman ini sudah pasti ada banyak kompetitor 
nantinya. Jadi apabila org2 membicarakan energy storage system? ya Baran. Dan 
untuk pelafalannya juga menurut saya “Baran” kata yang gampang dan simple, bukan 
kata yang sulit diucapkan. Tapi apalah arti sebuah nama apabila tidak didedikasikan 
dengan cukup bagus. Jika dedikasinya sudah cukup bagus ditambah lagi dengan 
keefiensian battery tersebut org bisa merasakan nikmatnya, orang sudah bisa 
merasakan impac yang positif bagi mereka, pasti orang-orang bisa bilang “ohiya 
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 ternyata Baran Energy ini memang benar bisa menghematkan 4x lipat ya” dan dengan 
sendirinya nama tersebut akan terkenal dengan sendirinya. 
P Apakah identitas merek ini memengaruhi kesadaran merek di mata pelanggan? 
K Pastinya, karena ketika kita sudah memberikan sebuah kontribusi yang baik bagi 
setiap pengguna Baran Energy tersebut, otomatis ketika mereka melihat dan 
merasakan listrik mereka tagihannya bisa turun dan mempunyai kesadaran untuk bisa 
go green, ini yg menyebabkan dengan sendirinya mereka tersebut akan ingat. 
P Apa saja strategi yang dilakukan Baran Energy dalam membentuk identitas merek? 
K Strateginya kita memakai SWOT analysis, dan strategi differentiation yaitu yang 
membedakan barang yang kita pakai satu-satunya barang yang bisa membantu orang- 
orang untuk mendapatkan kemudahan bagi penggunanya. Terus orang-orang atau 
kompetitor lain belum ada dan kita masuk sebagai pioneer pertamanya. 
P Apa saja nilai dan keunikan yang dimiliki oleh Baran Energy? 
K Nilanya sesuai dgn tagline yaitu “your future home battery”, kita bisa hematkan 
tagihan listrik mereka 4x lipat dari pada tagihan listrik konvensional. Keunikannya, 
dari komponen yang kita pakai di Baran Energy ini itu bukan kompenen energy 
storage seperti aki. Yang kita pakai battery sebagai komponennya, jadi waktu 
tenggang hidupnya battery itu jauh lebih lama dibandingkan aki. Mungkin kalau aki 
dua tahun sekali ganti, tapi kalau battery bisa sampai 10 tahun. 
P Faktor apa saja yang membentuk identitas merek di pasar sehingga bisa ada di benak 
pelanggan? 




P Bagaimana Baran Energy mengomunikasikan diri sebagai merek EBT kepada 
pelanggan? 
K Pengedukasian terhadap hal baru di dalam dunia EBT, itu yang kita lakukan sekarang. 
P Apakah Baran Energy melakukan promosi penjualan juga? 
K Pastinya. 
P Apa tugas Public Relation di Baran sendiri? 
K Memberikan product knowledge, membentuk sebuah event, investor relations dan 
membuat berita. 
P Apa tujuan dari Event Baran tersebut? 
K Mengedukasi dan membranding merek kita di mata pelanggan 
P Menurut Bapak, dari beberapa medium yang disebutkan, apakah yang paling efektif? 
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Peneliti (P) Bagaimana Baran Energy mengomunikasikan diri sebagai merek EBT kepada 
pelanggannya? 
Fachrian (F) 
Sejauh ini Baran Energy memiliki dua cara untuk mengomunikasikan mereknya 
yaitu secara offline dan online. Dengan metode offline perusahaan beberapa kali 
melakukan roadshow ke berbagai kota besar di Indonesia. Dalam roadshow 
tersebut kami mengedukasi masyarakat mengenai konsep baru yang kita 
tawarkan sebab disaat awal berdiri belum banyak masyarakat yang paham 
mengenai konsep tersebut. Metode online melalui media sosial yang terfokus 
pada Instagram dan Website. Instagram berfungsi untuk mengedukasi 
masyarakat mengenai konsep yang ditawarkan dengan gaya yang mudah 
dimengerti oleh orang awam. 
P Menurut Kak Rian, mengapa media sosial itu dipilih untuk mengomunikasikan 
merek dari Baran Energy itu sendiri? 
F Media sosial dijadikan pilihan utama untuk mengomunikasikan merek sebab 
masyarakat awam banyak yang menggunakannya dan lebih mudah menjangkau 
target pasar yang sudah kami tentukan di awal. 
P Media sosial apa saja yang digunakan oleh baran energy? 
F Sejak awal Baran Energy terfokus kepada platform instagram, namun sekarang 
mulai menyebar ke LinkedIn, Twitter, Facebook dan Tiktok. 
P Dari semua media sosial yang digunakan, media sosial mana yang paling 
menimbulkan interaksi terbanyak? 
F Sejauh ini Instagram merupakan yang interaksinya tertinggi sebab merupakan 
fokus utama dari edukasi melalui media sosial perusahaan. 
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P Apa saja biasanya yang diposting di media sosial? Dan apakah ada strategi 
khusus untuk memposting di media sosial itu sendiri? 
F Yang diposting di sosial media merupakan fokusan untuk mengedukasi 
masyarakat, dengan progress yang dilakukan di RnD perusahaan ataupun 
milestone yang dicapai. Kami mengamati dengan baik postingan-postingan 
yang mendapatkan interaksi yang cukup besar dan mencoba 
mengimplementasikan pada postingan-postingan lainnya, terkadang kami 
mempromosikan beberapa postingan agak mencapai pasar yang lebih besar. 
P Dari media sosial yang sudah ada apakah cukup efektif atau belum yang 
dijalankan oleh Baran Energy? 
F Sebagian besar sudah cukup efektif untuk menyasar pasar yang sudah kami 
tentukan. Namun untuk saat ini diversifikasi dibutuhkan untuk menyasar target 
pasar yang jauh lebih besar dari pada pengguna Instagram saja. 
P Apakah ada kendala pada saat mengurus media sosial pada Baran Energy? Apa 
kendala terbesarnya? 
F Kendala terbesar adalah kemauan netizen untuk membaca. Seringkali informasi 
yang mereka tanyakan sudah jelas-jelas tertera didalam konten yang dibuat 
ataupun caption yang disertai didalamnya, namun masih saja mereka tetap 
menanyakan hal-hal tersebut. 
P 
Bagaimana antusias para customer di masing-masing media sosial? 
F 
Untuk saat ini media sosial yang aktif berjalan adalah Instagram dan LinkedIn. 
Instagram mendapatkan antusiasme yang cukup besar sebab CEO kami juga 
termasuk orang yang cukup terkenal di Instagram, selain itu juga antusiasme 
netizen terhadap konsep yang kami tawarkan. LinkedIn juga cukup tinggi 
antusiasmenya sebab dalam satu bulan lalu lintas pada laman meningkat 






Narasumber : Key Informan 
 
 
Nama : Satriya Adhiguna Praktisi Industri 
Tanggal : 18 Desember 2020 




Peneliti (P) Bagaimana melakukan strategi media social marketing terhadap merek? 
khususnya merek EBT? 
Rio (R) Kalau untuk arah B2C dia harus tahu dulu target audiens yang sesuai dengan apa 
yang dia ingin capai, contoh untuk orang-orang yang sudah mengerti apa 
benefitnya dan pentingnya pakai EBT ini, terus menetukan juga untuk 
demografinya mau dimana, dari situ juga akan menentukan kira-kira konten 
seperti apa di media sosial yang cocok dengan mereka mungkin mulai dari situ 
sih. 
P Hal utama apa saja harus dilakukan dalam melakukan strategi media sosial? 
R 
Hal pertama sudah pasti target audiensnya, lalu objectivenya bikin media sosial 
ini apa? Apakah untuk jualan, apakah untuk menaikkan brand awareness, 
engagement atau cunsomer? Jika sudah tahu target audiensnya seperti apa, 
pastinya target audiens ini akan menentukan gaya bahasa, gaya konten, dan 
visual yang cocok dengan mereka. 
P Bagaimana dengan positioning dari suatu merek? 
R 
Kalau positioning balik lagi berartikan sudah tau siapa kompetitor untuk brand- 
brand lain yang ada di pasar apa saja, terus nantinya kalau tiga aspek tadi sudah 
di tentuin, nanti akan tahu juga oke misalnya EBT spesifiknya dimana nih, 
apakah buat rumahan, apakah shopping area atau perkantoran? Karena masing- 
masing brand dari setiap market kan beda-beda, makannya untuk basicnya yang 
tadi harus jelas dulu supaya kita bisa menentukan positioningnya. 
P Bagaimana dengan merek-merek EBT yang berkembang di Indonesia? 
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R Jujur saya kurang tahu tentang EBT di Indonesia secara mendalam, karena itu 
masih jarang banget dipakai oleh orang-orang dan itu juga biasanya hanya 
dipakai oleh kalangan-kalangan tertentu di Indonesia, itu sih sejauh yg saya tau. 
P Menurut kakak, bagaimana cara menangani kompetitor dari suatu merek? 
R Baik lagi sih, dari perusahaannya sendiri juga harus ada analisa dan 
differentiation antara perusahaan yang ada dengan perusahaan lainnya yang 
sama-sama memproduksi EBT juga, spesialnya dari EBT yang di buat sama 
perusahaan ini apa? Contohnya bisa dari proses pembuatannya, harganya, 
brandingnya dan semua itu perlu analisa. Apabila sudah ada perusahaan EBT 
sebelumnya, maka yang harus kita cari tahu perusahaan itu memegang pasar 
kenapa, contoh mereka presentnya menggunakan media sosial dan ternyata 
sosmednya lumayan oke ni, dari situ kita bisa lihat konten-konten apa saja sih 
yang mereka posting. 
P Jika bisa mendapatkan trust dan loyalty, apakah merek itu bisa dikatakan sukses? 
R Tergantung sih, apakah dengan market share yang sudah dilakukan dan 
customernya mencapai diatas 50% customernya loyalt? Kalau memang secara 
bisnis sudah oke ya oke. Tapi kalau okelah customernya loyalt, tapi cunsomer 
basenya tidak bertambah atau stabil saja, balik lagi ke perusahaannya apakah itu 
sudah cukup menuntut secara bisnis? Jika sudah ya bisa terbilang sukses. 
P Bagaimana sebuah perusahaan atau merek dapat dikatakan sebagai lead di pasar? 
Apa saja faktor lainnya? 
R Mungkin salah satu faktor yang pertama yaitu apabila sudah menjadi top of mind 
di bidangnya. Misalnya untuk EBT, ketika orang menyebutkan EBT yang disebut 
adalah merek dari perusahaan kita sendiri, sama halnya dengan air mineral atau 
air putih orang-orang pasti menyebutnya AQUA. Lalu faktor kedua mungkin jika 
market sharenya sudah besar, contohnya apabila mereka market sharenya di 
Jakarta doang dan udah menjadi top of mind di Jakarta ya udah okelah, tapi kalau 
misal target audiensnya di seluruh Indonesia berarti target / objectivenya harus 
benar-benar disetiap kota harus tahu nih, itu sih. Terakhir, distribusi misalnya dia 
sudah banyak dan mudah didapatkan dimana saja dalam distribusipenjualannya, 
itu bisa jadi salah satu faktor juga sih. 
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P Dalam komunikasi merek, apakah terdapat medium yang paling tepat/efektif 
dalam mengomunikasikan merek? 
R Mungkin digital sekarang menjadi salah satu cara yang paling efektif ya apalagi 
dengan keadaan yang sekarang, orang sudah jarang keluar, orang sudah 
membatasi untuk keluar rumah, dan digital adalah suatu yang masih bisa 
mencapai untuk ke berbagai audiens, itu sih. 
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